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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya hubungan antara kemampuan 
SPG dalam memberikan pelayanan dalam hal pemberian informasi dan penerimaan keluhan dengan 
tingkat kepuasan pelanggan di Hypermart Palu Grand Mall. Penelitian ini menggunakan tipe pene-
litian eksplanatif dengan dasar penelitian metode survei yang dilakukan di Hypermart Palu Grand 
Mall. Variabel yang diteliti adalah variabel independen yaitu kemampuan berkomunikasi SPG dan 
variabel dependen yaitu tingkat kepuasan pelanggan. Teknik pengambilan sampel penelitian meng-
gunakan Accidential Sampling berjumlah 50 orang responden. Pengumpulan data menggunakan kue-
sioner dan menggunakan skala pengukuran likert. Pengujian hipotesis menggunakan rumus Product 
Moment. Teknik analisis data penelitian ini menggunakan rumus koefisien korelasi ganda.
Hasil penelitian menunjukkan variabel kemampuan berkomunikasi SPG Hypermart memi-
liki hubungan dengan kepuasan pelanggan. Hal ini terbukti dari hasil koefisien korelasi ganda antara 
variabel kemampuan berkomunikasi SPG Hypermart (X) dengan variabel tingkat kepuasan pelang-
gan (Y) yang menunjukkan adanya hubungan yang kuat, dimana nilai Rhitung sebesar 0,860 dan Rtabel 
sebesar 0,279 pada taraf signifikan 5%. Dengan demikian hipotesis 0 (H0) ditolak dan Hipotesis 
alternatif (Ha) diterima. Berdasarkan hal tersebut maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan 
yang signifikan antara kemampuan berkomunikasi SPG Hypermart Palu Grand Mall dengan kepua-
san pelanggan.
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Pendahuluan
Ilmu komunikasi memiliki banyak aspek 
bahasan dan bidang, tidak terkecuali komunika-
si antarpribadi maupun komunikasi pemasaran. 
Para pelaku komunikasi tersebut memiliki ting-
katan kemampuan berkomunikasi masing-mas-
ing. Kemampuan berkomunikasi para pelaku 
komunikasi tersebutlah yang berperan penting 
dalam penyampaian informasi, mampu memoti-
vasi, mengkoordinasi ke dalam kelompok kerja 
guna mencapai tujuan bersama, terutama para 
staff garis depan atau frontliner seperti Team 
Leader SPG.
Training yang dilakukan pihak Hypermart 
Palu Grand Mall yaitu bertujuan untuk mem-
persiapkan Sales Promotion Girl (SPG) sebe-
lum ditempatkan dan ditugaskan sesuai dengan 
bidangnya masing-masing, misalnya, di bidang 
Produce, Groceries, Softline, Bazar, dan Elec-
tronic. Selain itu pelatihan atau training juga 
diperlukan oleh SPG guna meningkatkan pen-
getahuan cara bekerja dan alat atau sarana pen-
dukung yang dipergunakan. Kebutuhan akan 
hasil kinerja yang memuaskan menjadikan seo-
rang Team Leader sangat dibutuhkan dalam pe-
rusahaan, khususnya di Hypermart Palu Grand 
Mall. Tujuan adanya Team Leader adalah untuk 
meningkatkan kemampuan, kreatifitas, dan pen-
getahuan SPG yang ditempatkan pada bidangnya 
masing-masing. Seorang Team Leader diharus-
kan memiliki inisiatif, dapat mengambil keputu-
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san maupun tindakan untuk mendapatkan hasil 
yang baik, mampu memberikan instruksi, arah-
an, serta bimbingan dari sekelompok Sales Pro-
motion Girl (SPG).
Terciptanya kepuasan pelanggan dapat 
memberikan beberapa manfaat, diantaranya 
hubungan antara perusahaan dan konsumen 
menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik 
bagi pembelian kembali, membentuk citra yang 
baik dan membangun rekomendasi dari mulut ke 
mulut yang menguntungkan. Kepuasan dapat di-
jadikan sebagai pencapaian harapan dari sebuah 
perusahaan dalam memberikan pelayanannya. 
Seperti halnya pendapat yang diungkapkan Kot-
ler (Atmaja, 2011:2), bahwa kepuasan adalah 
perasaan senang atau kecewa seseorang yang 
berasal dari perbandingan antara kesannya terh-
adap kinerja (atau hasil) suatu produk dan hara-
pan-harapannya.
Kinerja pelayanan atau service perfor-
mance juga merupakan bagian terpenting bagi 
pelanggan untuk pembelian kembali, dimana ki-
nerja pelayanan yang baik akan dinilai oleh para 
pelanggan. Menurut Cronin dan Taylor (Triy-
ono, 2009:4-5) kinerja pelayanan (Service Per-
formance)  adalah kinerja dari pelayanan yang 
diterima oleh konsumen itu sendiri dan menilai 
kualitas dari pelayanan yang benar-benar mereka 
rasakan. Ukuran layanan yang berdasarkan kin-
erja akan lebih merefleksikan kualitas jasa atau 
pelayanan. Kinerja pelayanan memiliki hubun-
gan yang erat dengan kepuasan pelanggan, kual-
itas yang di dapat dari kinerja yang baik akan 
memberikan suatu dorongan yang kuat dengan 
perusahaan, keadaan seperti ini perusahaan dapat 
memahami dengan seksama harapan pelanggan 
serta kebutuhan mereka dengan demikian peru-
sahaan dapat meningkatkan keupasan pelanggan. 
Penelitian mengenai kegiatan SPG pernah 
dilakukan oleh David Iknu Kusuma (2014) ma-
hasiswa di Universitas Atma Jaya Yogyakarta 
dengan judul Hubungan Kualitas Komunikasi 
Interpersonal Dengan Kepuasan Pelayanan Ber-
standar Hebat di Fifgroup Cabang Yogyakarta. 
Hasil dari penelitian tersebut menyatakan bahwa 
jika pelayanan yang diberikan oleh sebuah peru-
sahaan tidak dilakukan dengan maksimal dan juga 
komunikasi interpersonalnya yang disampaikan 
tidak baik maka akan mempengaruhi kepuasan 
dari pelanggan dalam menggunakan jasa dari 
perusahaan yang pada akhirnya akan mempen-
garuhi citra di masyarakat luas. Pelayanan dapat 
dilihat dari perilaku yang harmonis dan juga 
merespon saat melayani pelanggan maupun dari 
segi berkomunikasi dan dapat dipahami oleh pe-
langgan. Maka peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian terkait dengan hasil yang dicapai dari 
penelitian tersebut, dimana komunikasi interper-
sonal sangat dibutuhkan bagi setiap karyawan 
yang berhubungan langsung dengan pelanggan.
Hypermart Palu Grand Mall merupakan 
salah satu tempat perbelanjaan terbesar yang 
menjual berbagai macam barang keperluan ru-
mah tangga sampai dengan barang ekslusif sep-
erti barang kebutuhan dapur, perabotan rumah 
tangga, perabotan kamar mandi, kosmetik, ak-
sesoris, pakaian, elektronik, makanan, minuman 
dan lain-lain. Hypermart Palu Grand Mall juga 
menyediakan pusat informasi, bagian penitipan 
barang, layanan pengaduan pelanggan dan staff 
karyawan yang tersebar di sekitar area perbelan-
jaan yang siap melayani dan membantu menan-
gani keluhan pelanggan. Fasilitas-fasilitas terse-
but didukung dengan lingkungan yang bersih, 
ruangan yang nyaman, promo maupun diskon, 
dan layout yang memudahkan pelanggan untuk 
mendapatkan barang serta SPG yang selalu siap 
untuk melayani pelanggan. Namun, terkadang 
Team Leader SPG Hypermart, tidak memiliki 
kemampuan berkomunikasi dengan baik dalam 
memberikan pelayanannya, sehingga apa yang 
dialami pelanggan tidak sesuai dengan apa yang 
diharapkan dan pelanggan memberikan keluhan.
Dari hasil observasi awal yang peneli-
ti lakukan dengan memberikan beberapa per-
tanyaan kepada pelanggan di Hypermart secara 
acak. Adapun wawancara yang ditanyakan yai-
tu, bagaimana cara SPG memberikan pelayanan, 
apakah SPG menjalankan tugasnya dengan baik. 
Peneliti menemukan bahwa beberapa SPG ti-
dak melakukan tugasnya secara baik. Beberapa 
contoh keluhan yang peneliti dapatkan dari data 
saran dan kritik dari pihak Hypermart, seperti 
yang diungkapkan oleh pelanggan berinisial BS 
pada bulan April 2016 bahwa pelayanan kurang 
maksimal dan lambatnya respon terhadap kenya-
manan pembeli karena tidak adanya staff yang 
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membantu (SPG dan Team Leader SPG). Selain 
itu keluhan mengenai ketidak tanggapan Team 
Leader dalam memberikan informasi terkait har-
ga barang juga diutarakan oleh pelanggan berin-
isial A dan NF. 
Dari uraian latar belakang tersebut, peneliti 
menyimpulkan bahwa kemampuan berkomuni-
kasi Team Leader SPG Hypermart Palu Grand 
Mall merupakan salah satu faktor penting dalam 
menyalurkan informasi dan memberikan pe-
layanan yang memuaskan. Sehingga, peneliti ter-
tarik untuk mengkaji hubungan antara kemam-
puan berkomunikasi tersebut dengan kepuasan 
pelanggan di Hypermart Palu Grand Mall.
Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti 
ingin meneliti apakah ada hubungan antara ke-
mampuan SPG Hypermart Palu Grand Mall da-
lam berkomunikasi dengan tingkat kepuasan pe-
langgan dan kemampuan komunikasi manakah 
yang dominan diantara indikator kemampuan 
berkomunikasi SPG Hypermart Palu Grand 
Mall.
Komunikasi Antarpribadi
Komunikasi antarpribadi yang dimaksud 
ialah proses komunikasi yang berlangsung antara 
dua orang atau lebih secara tatap muka, seperti 
yang dinyatakan R. Wayne (Cangara, 2012:36) 
bahwa interpersonal communication is commu-
nication involving two or more people in a face 
to face setting. Proses komunikasi antarpribadi 
yang melibatkan dua orang dalam situasi inter-
aksi, komunikator mengawasi di pesan tersebut. 
Sampai disitu komunikator menjadi ecoder dan 
komunikan menjadi decoder. Dean Barnlund 
(Harapan, 2014:3) menjabarkan komunikasi an-
tarpribadi sebagai “perilaku orang-orang pada 
pertemuan tatap muka dalam situasi sosial in-
formal dan melakukan interaksi terfokus lewat 
pertukaran isyarat verbal dan nonverbal yang sa-
ling berbalasan”. Jadi bila ada proses komunikasi 
yang tidak menimbulkan pertukaran isyarat ver-
bal maupun nonverbal, maka kegiatan tersebut 
tidak bisa disebut proses komunikasi. 
Efektivitas Komunikasi Antarpribadi
Joseph A. DeVito (2011:285) berpendapat 
bahwa terdapat tiga pendekatan dalam menilai 
efektivitas komunikasi antarpribadi. Pertama, 
Sudut pandang humanistis, yang menekankan 
pada keterbukaan, empati, sikap mendukung, 
dan kualitas-kualitas lain yang menciptakan in-
teraksi yang bermakna, jujur, dan memuaskan. 
Pendekatan ini dimulai dengan kualitas-kuali-
tas umum yang menurut para filsuf dan humanis 
menentukan terciptanya hubungan antarmanusia 
yang superior (misalnya, kejujuran, keterbukaan, 
dan sikap positif). Dari kualitas-kualitas umum 
ini kemudian dapat menurunkan perilaku-per-
ilaku spesifik yang menandai komunikasi antar-
pribadi yang efektif.
Pendekatan Pragmatis
Sudut pandang menurut Joseph A. DeVito 
(2011:285) adalah sudut pandang pragmatis atau 
keperilakuan, yang menekankan pada manaje-
men dan kesegaran interaksi, dan secara umum, 
kualitas-kualitas yang menentukan pencapaian 
tujuan yang spesifik. Pendekatan ini berawal dari 
keterampilan spesifik yang dari riset diketahui 
efektif dalam komunikasi antarpribadi. Kemu-
dian keterampilan-keterampilan tersebut dike-
lompokkan ke dalam kelas-kelas perilaku umum 
(misalnya, keterampilan manajemen interaksi 
atau keterampilan orientasi lainnya).
Pendekatan pragmatis, menurut Joseph A. 
DeVito (2011:291) adalah keperilakuan atau ser-
ing dikatakan sebagai pendekatan “keras” un-
tuk efektivitas antarpribadi, adakalanya dinamai 
model kompetensi, memusatkan pada perilaku 
spesifik yang harus digunakan oleh komunika-
tor untuk mendapatkan hasil yang diinginkan. 
Model ini juga menawarkan lima kualitas efekti-
vitas: kepercayaan diri (confidence), kebersatuan 
(immediacy), manajemen interaksi (interaction 
management), daya pengungkapan (expresive-
ness), dan orientasi ke pihak lain (other orien-
tation).
1. Komunikator yang efektif memiliki 
kepercayaan diri sosial (confidence), 
perasaan cemas tidak dengan mudah di-
lihat orang lain. Komunikator yang efek-
tif selalu merasa nyaman bersama orang 
lain dan merasa nyaman dalam situasi 
komunikasi pada umumnya. Kuali-
tas ini juga memungkinkan pembicara 
berkomunikasi secara efektif dengan 
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orang-orang yang gelisah, pemalu, atau 
khawatir dan membuat mereka merasa 
lebih nyaman. Komunikator yang se-
cara sosial memiliki kepercayaan diri 
bersikap santai, tidak kaku, fleksibel 
dalam suara dan gerak tubuh, tidak ter-
paku pada nada suara tertentu dan gerak 
tubuh tertentu, terkendali, tidak gugup 
atau canggung.
2. Kebersatuan (immediacy) mengacu 
pada penggabungan antara pembicara 
dan pendengar-terciptanya rasa ke-
bersamaan dan kesatuan. Komunika-
tor yang memperlihatkan kebersatuan 
mengisyaratkan minat dan perhatian. 
Bahasa yang menunjukkan kebersatuan 
umumnya ditanggapi lebih positif dari 
pada bahasa yang tidak menunjukkan 
kebersatuan. Kebersatuan menyatukan 
pembicara dan pendengar. Secara non-
verbal kita mengkomunikasikan keber-
satuan dengan memelihara kontak mata 
yang patut, kedekatan fisik yang meng-
gemakan kedekatan psikologis, serta 
cocok tubuh yang langsung dan terbu-
ka. Ini meliputi gerakan tubuh yang di-
pusatkan pada orang yang diajak berin-
teraksi, tidak terlalu banyak melihat ke 
sana kemari, tersenyum kepada orang 
itu, dan perilaku lain yang mengisyarat-
kan.
3. Manajemen interaksi (interaction man-
agement) komunikator yang efektif 
mengendalikan interaksi untuk kepua-
san kedua pihak. Manajemen interaksi 
yang efektif, tidak seorang pun merasa 
diabaikan atau merasa menjadi tokoh 
penting. Masing-masing pihak berkon-
tribusi dalam keseluruhan berkomuni-
kasi. Menjaga peran sebagai pembic-
ara dan pendengar dan melalui gerakan 
mata, ekspresi vokal, serta gerakan tu-
buh dan wajah yang sesuai saling mem-
berikan kesempatan untuk berbicara 
merupakan keterampilan manajemen 
interaksi. Begitu juga, menjaga per-
cakapan terus mengalir dengan lancar 
tanpa keheningan panjang yang mem-
buat orang merasa canggung dan tidak 
nyaman merupakan tanda dari manaje-
men interaksi yang efektif.
4. Daya ekspresi (expressiveness) mengacu 
pada keterampilan mengkomunikasikan 
keterlibatan tulus dalam interaksi an-
tarpribadi. Kita berperan serta dalam 
permainan dan tidak sekadar menjadi 
penonton. Daya ekspresi sama dengan 
keterbukaan dalam hal penekanannya 
pada keterlibatan, dan ini mencakup, 
misalnya, ekspresi tanggung jawab atas 
pikiran dan perasaan, mendorong daya 
ekspresi atau keterbukaan orang lain, 
dan memberikan umpan balik yang rela-
van dan patut.
5. Orientasi kepada orang lain (other ori-
entation) lawan dari orientasi kepada 
diri sendiri. Orientasi mengacu pada ke-
mampuan kita untuk menyesuaikan diri 
dengan lawan bicara selama perjump-
aan antarpribadi. Orientasi ini mencak-
up pengomunikasian perhatian dan mi-
nat terhadap apa yang dikatakan lawan 
bicara.
Kemampuan Berkomunikasi
Kridalaksana (Syatriani, 2012:2) ber-
pendapat bahwa kemampuan komunikasi adalah 
kemampuan komunikator (orang yang menyam-
paikan informasi) untuk mempergunakan bahasa 
yang dapat diterima dan memadai secara umum. 
Definisi lain dikemukakan oleh Evans & Russel 
yang menyatakan bahwa kemampuan komunika-
si adalah kemampuan individu dalam mengolah 
kata-kata, berbicara secara baik dan dapat dipa-
hami oleh lawan bicara. Batasan lain menurut 
Berelson & Steiner mengartikan kemampuan 
komunikasi sebagai kemampuan menstransmisi 
informasi, gagasan, emosi, keterampilan  dengan 
menggunakan simbol-simbol seperti perkataan, 
gambar, figur, grafik dan sebagainya. Menurut 
Book Cangara kemampuan komunikasi adalah 
proses simbolik yang menghendaki individu agar 
dapat mengatur lingkungan dalam hubungan so-
sialnya melalui pertukaran informasi untuk men-
gubah sikap dan tingkah laku orang lain.
Teri Kwal Gamble & Michael Gamble 
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(Soedarsono, 2009:51) memaparkan bahwa un-
tuk menjadi komunikator yang baik, dibutuh-
kan keterampilan dan pemahaman yang diper-
oleh melalui kemampuan untuk mengenal diri 
sendiri sebagai komunikator, pengetahuan untuk 
melihat bagaimana mengapa dan kepada siapa 
kegiatan komunikasi dilakukan, kemampuan 
menghargai adanya keanekaragaman gender, 
budaya, media dan perubahan teknologi, yang 
dapat memengaruhi kegiatan komunikasi. Se-
lain itu diperlukan juga kemampuan mendengar 
dan kemudian diproses sebagai informasi yang 
siap dikirim, kepekaan terhadap pesan nonverbal 
yang diterima atau dikirim dalam proses komuni-
kasi, kemampuan untuk mengetahui bagaimana 
kata-kata (bahasa) dapat memengaruhi perilaku 
komunikator dan komunikan, kemampuan untuk 
mengembangkan hubungan dalam kegiatan ko-
munikasi personal, dan kemampuan untuk men-
gerti bagaimana pengaruh perasaan dan emosi 
dalam menjalin hubungan. Kemampuan-kemam-
puan tersebut ditunjangkan dengan kemampuan 
mengerti bahwa perilaku memberikan kontribusi 
terhadap keberhasilan dalam membuat keputu-
san, kepemimpinan dan membangun kelompok, 
kemampuan mengatasi konflik dan perselisi-
han tanpa emosi, kemampuan untuk mengerti 
bagaimana kepercayaan, nilai dan sikap berpen-
garuh untuk memformulasikan dan menerima 
pesan komunikasi, keinginan untuk menggu-
nakan seluruh pengetahuan dan persepsi di berb-
agai kegiatan komunikasi.
Pemaparan tersebut menunjukkan pentin-
gnya persiapan yang harus dilakukan oleh indi-
vidu bila berperan sebagai komunikator. Irwin 
(Soedarsono, 2009:51-53), menjelaskan sepuluh 
kemampuan dalam berkomunikasi yang perlu di-
miliki oleh individu, yaitu:
1. Competence in listening and responding 
(kompetensi dalam mendengarkan dan 
merespon).
2. Competence in overcoming retience or 
shyness (kompetensi dalam mengatasi 
rasa malu).
3. Competence in being open and frank 
(kompetensi dalam bersikap terbuka 
dan jujur).
4. Competence in establishing and sus-
taining a smooth pattern of interaction 
(kompetensi dalam membangun dan 
mempertahankan kelancaran interaksi).
5. Competence in being assertive (not 
agresive) (kompetensi dalam bersikap 
tegas).
6. Competence in questioning (kompetensi 
dalam memberikan pertanyaan).
7. Competence in understanding people 
from the “stories” they tell (kompetensi 
dalam memahami pernyataan dari apa 
yang orang lain ceritakan).
8. Competence in negotiating and resolv-
ing conflict (kompetensi dalam proses 
negosiasi dan menyelesaikan masalah).
9. Competence in interpreting nonverbal 
behaviour (kompetensi dalam menafsir-
kan perilaku nonverbal).
10. Competence in adapting communica-
tion behaviour to suit the circumtances 
(kompetensi mengadaptasikan perilaku 
komunikasi sesuai dengan keadaan).
Uraian tersebut menunjukkan bahwa ke-
mampuan atau kompetensi komunikator yang 
terlibat dalam kegiatan komunikasi diorganisasi 
atau perusahaan, adalah salah satu kunci keber-
hasilan dalam mencapai sasaran, tujuan maupun 
target perusahaan. Dengan demikian seluruh 
pelaku perusahaan, selayaknya mempunyai pe-
mahaman yang sama dalam melaksanakan ak-
tivitas perusahaan. Yang tidak kalah pentingnya 
adalah pembentukan budaya perusahaan (cor-
porateculture), mengingat perbedaan yang be-
ragam seperti latar belakang sosial budaya dan 
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kebiasaan masing-masing anggota (Soedarsono, 
2009:53).
Onong Uchjana Effendy (Soedarsono, 
2009:53-55) menyebutkan bahwa faktor yang 
mempengaruhi kemampuan komunikator antara 
lain adalah etos komunikator, yaitu nilai diri 
seseorang yang merupakan paduan dari kognisi 
(cognition), afeksi (affection), dan konasi (cona-
tion). Etos dapat tumbuh dalam diri seseorang 
dikarenakan adanya kesiapan (preparedness), ke-
sungguhan (seriousness), ketulusan (sincerity), 
kepercayaan (confidence), ketenangan (poise), 
keramahan (frienship) dan kesederhanaan (mod-
eration). Sedangkan faktor kedua, sikap komu-
nikator, merupakan suatu kesiapan kegiatan (pre-
paratory activity) maupun kecenderungan pada 
diri seseorang untuk melakukan suatu kegiatan 
menuju atau menjauhi nilai-nilai sosial. Dalam 
hubungannya dengan kegiatan komunikasi, ter-
dapat lima jenis sikap yang perlu ditampilkan 
komunikator, yaitu reseptif (receptive), selektif 
(selective), digestif (digestive) dan transmisif 
(transmissive).
Kepuasan Pelanggan
Kepuasan pelanggan (customer satisfac-
tion) bergantung pada kinerja anggapan produk 
relatif terhadap ekspektasi pembeli. Jika kinerja 
produk tidak memenuhi ekspektasi, pelanggan 
kecewa. Jika kinerja produk sesuai dengan ek-
spektasi, pelanggan puas. Jika kinerja melebihi 
ekspektasi, pelanggan sangat puas (Kotler dan 
Armstrong, 2001:298).
Perusahaan pemasaran terkemuka terus 
berusaha mempertahankan kepuasan para pe-
langgan penting. Sebagian besar studi memper-
lihatkan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan 
pelanggan, akan semakin tinggi pula kesetiaan 
pelanggan, yang nantinya akan menghasilkan 
kinerja perusahaan yang lebih baik. Perusahaan 
yang cerdik bertujuan memuaskan pelanggan 
dengan hanya menjanjikan apa yang dapat mer-
eka berikan, lalu memberikan lebih dari yang 
mereka janjikan. Pelanggan yang puas tidak han-
ya mengulangi pembelian, mereka menjadi “pe-
langgan pewarta” yang memberitahu orang lain 
tentang pengalaman baik mereka dengan produk 
tersebut. (Kotler dan Armstrong, 2001:16).
Tingkat kepuasan merupakan fungsi dari 
perbedaan antara kinerja yang dirasakan (per-
ceived performance) dan harapan (expecta-
tions). Pelanggan bisa mengalami salah satu dari 
tiga tingkat kepuasan yang umum. Jika kinerja 
dibawah harapan, pelanggan akan tidak puas. 
Kalau kinerja sesuai dengan harapan, pelanggan 
akan puas. Apabila kinerja melampaui harapan, 
pelanggan akan puas, senang, atau bahagia (Kot-
ler dkk, 2000:51).
Kotler (1988:10) menyatakan bahwa 
kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan ses-
eorang setelah membandingkan hasil yang ia ra-
sakan dibandingkan dengan harapannya. Kepua-
san merupakan tingkat perasaan konsumen yang 
diperoleh setelah konsumen melakukan atau 
menikmati sesuatu. Dengan demikian dapat di-
artikan bahwa kepuasan konsumen merupakan 
perbedaan antara yang diharapkan konsumen 
(nilai harapan) dengan situasi yang diberikan pe-
rusahaan.
Pengukuran kepuasan dilakukan menggu-
nakan atribut yang berisi tentang bagaimana mas-
yarakat menilai suatu produk atau layanan yang 
ditinjau dari sudut pandang pelanggan. Dulka 
(Ma’Arif, 2014:7) berpendapat bahwa kepuasan 
masyarakat dapat diukur melalui atribut-atribut 
pembentuk kepuasan yang terdiri atas product:
1. Value to price relationship. Hubun-
gan antara harga yang ditetapkan oleh 
badan usaha untuk dibayar dengan 
nilai atau manfaat yang diperoleh mas-
yarakat.
2. Product value adalah penilaian dari 
kualitas produk atau layanan yang di-
hasilkan suatu badan usaha.
3. Product benefit adalah manfaat yang 
diperoleh masyarakat dari mengkon-
sumsi produk yang dihasilkan oleh 
badan usaha.
4. Product feature adalah ciri-ciri atau 
karakteristik tertentu yang mendukung 
fungsi dasar dari suatu produk sehing-
ga berbeda dengan produk yang di-
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tawarkan pesaing.
5. Product design adalah proses untuk 
merancang tampilan dan fungsi pro-
duk.
6. Product reliability and consistency 
adalah kekakuratan dan keandalan 
produk yang dihasilkan oleh suatu 
badan usaha.
7. Range of product ar service adalah 
macam dari produk atau layanan yang 
ditawarkan oleh suatu badan usaha.
Kemudian attribute related to service meliputi:
1. Guarantee or waranty adalah jaminan 
atau garansi yang diberikan oleh badan 
usaha dan diharapkan dapat memuas-
kan masyarakat.
2. Delivery communication adalah pesan 
atau informasi yang disampaikan oleh 
badan usaha kepada masyarakatnya.
3. Complain handling adalah sikap badan 
usaha dalam menangani keluhan-kelu-
han atau pengaduan.
4. Resolution of problem adalah tangga-
pan yang diberikan badan usaha da-
lam membantu memecahkan masalah 
masyarakat yang berkaitan dengan 
layanan yang diterimanya.
Selanjutnya attributes related to the purchase 
meliputi:
1. Courtesy adalah kesopanan, perhatian 
dan keramahan pegawai.
2. Communication adalah kemampuan 
pegawai dalam melakukan komunika-
si dengan masyarakat pelanggan.
3. Ease or convinience of acquisition 
adalah kemudahan yang diberikan 
oleh badan usaha untuk mendapatkan 
produk atau layanan yang ditawarkan.
4. Company reputation adalah baik tida-
knya reputasi yang dimiliki oleh badan 
usaha dalam melayani masyarakat.
5. Company competence adalah baik ti-
daknya kemampuan badan usaha da-
lam melayani masyarakat.
Metode Penelitian
Tipe penelitian yang digunakan dalam pene-
litian ini merupakan tipe penelitian eksplanatif. 
Penelitian eksplanatif merupakan tipe penelitian 
yang menjelaskan hubungan, perbedaan, atau 
pengaruh satu variabel dengan variabel lainnya 
(Bungin, 2001: 38). Dalam penelitian ini, peneli-
ti akan menjelaskan hubungan antara kemam-
puan SPG dalam berkomunikasi dengan tingkat 
kepuasan pelanggan di Hypermart Palu Grand 
Mall. 
Lokasi pada penelitian dilakukan di Hy-
permart Palu Grand Mall, dimana tempat pusat 
perbelanjaan yang terdapat berbagai macam ke-
butuhan yang ada. Hypermart bertempat di jalan 
Diponegoro Palu Sulawesi Tengah. Populasi 
pada penelitian ini adalah pelanggan Hyperm-
art Palu Grand Mall yang sedang meminta pen-
jelasan produk, menanyakan spesifikasi produk 
maupun memberikan kritik atau keluhan kepa-
da SPG Hypermart. Adapun pemilihan sampel 
yang dilakukan, yaitu dengan menggunakan Ac-
cidential Sampling (Sampel Aksidensial). Sam-
pel Aksidensial adalah teknik penentuan sampel 
berdasarkan kebetulan dijumpai, atau siapa saja 
yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti 
yang dapat dijadikan sebagai sampel, dan jika 
orang yang kebetulan ditemui itu, maka hal 
tersebut sesuai sebagai sumber data (Ruslan, 
2003:157). Mengacu pada pendapat Roscoe 
(Sugiyono, 2005: 102) maka peneliti menentu-
kan jumlah sampel sebanyak 50 orang. Sampel 
dalam penelitian ini merupakan responden yang 
bersedia mengisi kuesioner yang diberikan.
Teknik pengumpulan data dalam penelitian 
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ini menggunakan kuesioner yang akan dibagikan 
kepada responden. Dalam penelitian ini, kue-
sioner akan diabagikan kepada responden atau 
pelanggan Hypermart Palu Grand Mall. Skala 
pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah skala likert. Pengujian hipotesis meng-
gunakan rumus Product moment. Berikut rumus 
Korelasi  Product Moment menurut Sugiyono 
(2013: 212):
Arti Simbol :  
rxy = Koefisien korelasi product moment
n     = Jumlah individu dalam sampel 
ƩX   = Jumlah Skor variabel X
ƩY    = Jumlah Skor variabel Y
ƩXY = Jumlah perkalian skor variabel X 
dengan Y
          = Jumlah Kuadrat Skor variabel X
          = Jumlah kuadrat Skor variabel Y
Teknik analisis data yang digunakan da-
lam penelitian ini menggunakan analisis koe-
fisien korelasi berganda (coefficient of multiple 
correlations) untuk mengukur tingkat hubungan 
antara variabel X yaitu kemampuan berkomuni-
kasi SPG di Hypermart Palu Grand Mall dengan 
Variabel Y yaitu tingkat kepuasan pelanggan saat 
SPG memberikan pelayanan berupa pemberian 
informasi dan penerimaan keluhan pelanggan. 
Berikut adalah rangkaian rumus koefisien ko-
relasi berganda (Neter, 1983:242) :
Nilai R2 diperoleh dari perhitungan :
Dimana: 
R2 = Nilai koefisien determinasi
   (coefficient of multiple determina-
tions)
SSR  = Sum of Square Regression
SST = Sum of Square Total
Untuk memperoleh nilai SSR dan SST 
digunakan rumus :
Dimana: 
b = Vektor koefisien regresi
b’  = Transpose vektor koefisien regresi
X = Matriks n x p yang berisi variabel 
bebas 
   dimana p-1 merupakan jumlah 
variabel bebas
X’ = Transpose matriks X
Y = Matriks n x 1 yang berisi nilai vari-
abel tidak bebas
Y’ = Transpose matriks Y
J = Matriks n x n yang elemennya ada-
lah 1
Bentuk masing-masing matriks tersebut 
adalah :
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Untuk memperoleh nilai b digunakan 
rumus :
Sugiyono  (2005 : 216) memberi pedoman 
untuk memberikan interpretasi koofisien korela-
si sebagai berikut :
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 Dari hasil perhitungan di atas, diperoleh nilai rhitung untuk korelasi antara kepercayaan diri 
(confidence) (X1) dengan kepuasan pelanggan (Y) sebesar 0,674 kemudian harga rtabel untuk taraf yang 
signifikan 5% dan diperoleh dengan nilai kritis rtabel sebesar 0,279. Hal ini menunjukan rhitung > rtabel 
atau 0,674 > 0,279. Dengan demikian hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. 
Maka, terdapat hubungan yang signifikan antara variabel kepercayaan diri (confidence) (X1) dengan 
variabel kepuasan pelanggan (Y) pada tingkat hubungan yang kuat.
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Dari hasil perhitungan di atas, diperoleh nilai rhitung untuk korelasi antara kebersatuan 
(immediacy) (X2) dengan kepuasan pelanggan (Y) sebesar 0,676 sedangkan harga rtabel untuk 
taraf yang signifikan 5% diperoleh dengan nilai kritis rtabel sebesar 0,279. Hal ini menunjukan 
rhitung > rtabel atau 0,676 > 0,279. Dengan demikian hipotesis no (H0) ditolak dan hipotesis al-
ternatif (Ha) diterima. Maka, terdapat hubungan yang signifikan antara variabel kebersatuan 
(immediacy) (X2) dengan kepuasan pelanggan (Y) pada tingkat hubungan yang kuat.
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Dari hasil perhitungan, diperoleh nilai rhitung untuk korelasi antara manajemen interaksi 
(interaction management) (X3) dengan kepuasan pelanggan (Y) sebesar 0,721 sedangkan har-
ga rtabel untuk taraf yang signifikan 5% diperoleh dengan nilai kritis rtabel sebesar 0,279. Hal ini 
menunjukan rhitung  > rtabel atau 0,721 > 0,279. Dengan demikian hipotesi nol (H0) ditolak dan 
hipotesis alternatif (Ha) diterima. Maka, terdapat hubungan yang signifikan antara variabel 
manajemen interaksi (interaction management) (X3) dengan kepuasan pelanggan (Y) pada 
tingkat hubungan yang kuat.
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Dari hasil perhitungan di atas, diperoleh nilai rhitung untuk korelasi antara daya ekspresi 
(expresiveness) (X) dengan kepuasan pelanggan (Y) sebesar 0,778 sedangkan harga rtabel untuk 
taraf yang signifikan 5% diperoleh dengan nilai kritis rtabel sebesar 0,279. Hal ini menunjukan 
rhitung > rtabel atau 0,778> 0,279. Dengan demikian hipotesi nol (H0) ditolak dan hipotesis alter-
natif (Ha) diterima. Maka, terdapat hubungan yang signifikan antara variabel daya ekspresi 
(expresiveness) (X4) dengan kepuasan pelanggan (Y) pada tingkat hubungan yang kuat.
106 | Jurnal Online Kinesik Vol. 4 No. 1 April 2017
Dari hasil perhitungan di atas, diperoleh nilai rhitung untuk korelasi antara orientasi kepa-
da pihak lain (other orientation) (X5) dengan kepuasan pelanggan (Y) sebesar 0,764 sedang-
kan harga rtabel untuk taraf yang signifikan 5% diperoleh dengan nilai kritis rtabel sebesar 0,279. 
Hal ini menunjukan rhitung > rtabel atau 0,764 > 0,279. Dengan demikian hipotesi nol (H0) ditolak 
dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Maka, terdapat hubungan yang signifikan antara varia-
bel orientasi kepada pihak lain (other orientation) (X5) dengan kepuasan pelanggan (Y) pada 
tingkat hubungan yang kuat.
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Hasil Uji Koefisien Korelasi Berganda Varia-
bel X (X1, X2, X3, X4, X5) – Y dan Pengujian 
Hipotesis
Pada bagian ini akan diuraikan hasil 
koefisien korelasi berganda (coefficient of 
multiple correlations) untuk melihat koe-
fisien korelasi antara kemampuan SPG 
dalam berkomunikasi dengan kepuasan 
pelanggan melalui pemberian informasi 
dan penerimaan keluhan. Hasil pengujian 
secara manual didapatkan melalui rang-
kaian perhitungan berikut :
Hasil perhitungan tersebut peneliti 
uji kembali menggunakan Software SPSS 
Statistics 20 dengan hasil yang dapat dili-
hat pada tabel berikut:
Tabel di atas menunjukan nilai koefisien 
korelasi (R) adalah sebesar 0,860 sedangkan 
harga Rtabel untuk taraf signifikan yaitu 5% di-
peroleh dari nilai kritis Rtabel sebesar 0,279. Hal 
ini menunjukan bahwa Rhitung > Rtabel atau 0,860 
> 0,279. Oleh karena itu hipotesis nol (H0) dito-
lak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima, dengan 
demikian ada hubungan yang signifikan antara 
kemampuan berkomunikasi SPG dengan tingkat 
kepuasan pelanggan dalam hal pemberian infor-
masi dan penerimaan keluhan di Hypermart Palu 
Grand Mall. 
SPG Hypermart memiliki kemampuan da-
lam membagikan perhatiannya kepada pelang-
gan atau tetap pada fokus yang sama ketika 
ada beberapa pelanggan yang sedang dilayani. 
Bahkan untuk bertanya tentang spesifikasi pro-
duk maupun pertanyaan lainnya dan juga dapat 
menerima keluhan serta memberikan solusi ter-
hadap keluhan-keluhan yang di ajukan oleh pe-
langgan melalui komunikasi antarpribadi. Hal 
ini sesuai dengan teori yang dimaksud oleh R. 
Wayne mengenai komunikasi antarpribadi ialah 
proses komunikasi yang berlangsung antara dua 
orang atau lebih secara tatap muka.
SPG Hypermart sebagai frontliner berper-
an sebagai komunikator yang memberikan in-
formasi kepada komunikan, yaitu pelanggan di 
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Hypermart Palu Grand Mall. SPG Hypermart 
juga berperan sebagai komunikan ketika pelang-
gan memberikan keluhan-keluhan pada pihak 
Hypermart melalui SPG. Pola komunikasi SPG 
tersebut sesuai dengan pendapat dari Kotler dan 
Keller mengenai komunikasi pemasaran yang 
menyebutkan bahwa, perusahaan menggunakan 
komunikasi pemasaran sebagai sarana mengin-
formasikan, membujuk dan mengingatkan kon-
sumen. 
Sebagai komunikator, apapun pesan-pesan 
yang disampaikan oleh SPG akan ditanggapi pe-
langgan sesuai dengan kondisi dan situasinya. 
Hal ini dikarenakan seorang pelanggan sebagai 
komunikan terkadang menyadari bahwa apapun 
keputusan yang akan diambil disesuaikan den-
gan tujuan dan kebutuhan atau kepentingan prib-
adinya. Sehingga memerlukan detail informa-
si-informasi terkait barang yang akan dibelinya 
maupun informasi lainnya. Oleh karena itu ko-
munikasi interpersonal dalam bentuk pragmatis 
sangat berperan penting dalam interaksi komuni-
kasi yang diperankan oleh SPG agar lebih mema-
hami keinginan pelanggan dan secara langsung 
maupun tidak langsung berpengaruh pada citra 
Hypermart.
Indikator Kepercayaan Diri (confidence)
Berdasarkan hasil perhitungan data menge-
nai indikator kepercayaan diri (confidence) pada 
penelitian ini, mayoritas responden berpendapat 
bahwa SPG berpenampilan menarik, dapat ber-
bicara dengan lancar, dapat menjelaskan dengan 
lugas, proaktif dalam menanyakan kebutuhan 
pelanggan, serta memberikan pelayanan secara 
tegas. Dari hasil penelitian tersebut dapat dia-
sumsikan bahwa SPG Hypermart sangat percaya 
diri dan lancar serta tegas dalam memberikan 
pelayanan pada pelanggan. SPG Hypermart juga 
berpenampilan rapi dan menarik untuk menja-
ga citra Hypermart. SPG Hypermart memiliki 
kepercayaan diri sesuai dengan definisi keper-
cayaan diri seorang komunikator dari Joseph A. 
DeVito yang menyebutkan bahwa komunikator 
yang efektif memiliki kepercayaan diri sosial 
(confidence) sehingga perasaan cemas tidak den-
gan mudah dilihat orang lain. Kepercayaan diri 
ini juga memungkinkan SPG sebagai pembic-
ara berkomunikasi secara efektif dengan orang-
orang atau pelanggan yang gelisah, pemalu, atau 
khawatir dan membuat mereka merasa lebih nya-
man.
Mayoritas responden menyetujui dan ses-
uai bahwa, SPG Hypermart pada indikator ber-
penampilan menarik, rapi dan bersih, serta mem-
berikan pelayanan secara tegas. SPG Hypermart 
secara nonverbal atau tidak langsung mencer-
minkan kesiapan dan kepercayaan diri dalam 
menghadapi pelanggan. Kepercayaan diri terse-
but merupakan sebuah aplikasi dari pendapat 
Verderber mengenai posture (sikap badan) atau 
orientasi tubuh, yang mengemukakan bahwa 
gerakan tubuh merupakan perilaku nonverbal di-
mana komunikasi terjadi melalui gerakan tubuh 
seseorang atau bagian-bagian tubuh. Sikap badan 
atau orientasi tubuh mengacu pada postur komu-
nikator ketika berinteraksi dengan komunikan. 
Aplikasi teori mengenai sikap tubuh ini secara 
langsung maupun tidak langsung memperkuat 
faktor kepercayaan diri sebagai salah satu ke-
mampuan yang harus dimiliki oleh SPG Hyper-
mart.
Indikator Kebersatuan (Immediacy)
Berdasarkan hasil perhitungan data men-
genai indikator kebersatuan (immediacy), mayor-
itas responden penelitian ini menyatakan bahwa 
SPG menyambut dengan ramah pada pelanggan, 
selalu mempertahankan kontak mata, memberi-
kan senyuman, selalu bersedia menangani kelu-
han pelanggan, dan dapat menggunakan kata-ka-
ta secara tepat. Dari hasil penghitungan indikator 
kebersatuan (immediacy) tersebut juga, SPG Hy-
permart dinilai mampu mempunyai rasa keber-
satuan yang erat terhadap perusahaan. Kebersat-
uan yang dimaksudkan juga dapat mendekatkan 
diri dengan pelanggan agar dapat menarik per-
hatian. Dapat diasumsikan bahwa SPG Hyper-
mart memiliki rasa kebersatuan yang erat dalam 
menarik perhatian pelanggan baik itu melalui pe-
layanan yang ramah saat berinteraksi, menangani 
keluhan pelanggan dan memberikan pelayanan 
yang nyaman terhadap pelanggan.
Hal tersebut sesuai dengan teori yang 
dikemukakan oleh Joseph A. DeVito dimana 
kebersatuan (immediacy) mengacu pada peng-
gabungan antara pembicara dan pendengar-ter-
ciptanya rasa kebersamaan dan kesatuan. SPG 
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Hypermart sebagai komunikator, memperli-
hatkan kebersatuan mengisyaratkan minat dan 
perhatian dengan menggunakan bahasa yang 
menunjukkan kebersatuan sehingga ditanggapi 
lebih positif.
Mayoritas responden juga menyetujui bah-
wa SPG Hypermart dapat menyambut sapaan 
ramah pada proses pelayanan, selalu memper-
tahankan kontak mata ketika sedang berinteraksi 
dan memberikan senyuman meskipun pelanggan 
memberikan kritikan atau keluhan. SPG Hyper-
mart sebagai komunikator dapat menunjukkan 
kebersatuan melalui pengisyaratan tersebut. Hal 
ini sesuai dengan teori dari Verderber, yaitu ek-
presi wajah. Ekspresi wajah merupakan penga-
turan dari otot-otot muka untuk berkomunikasi 
dalam keadaan emosional atau reaksi terhadap 
pesan-pesan. Dalam hal ini SPG mampu mem-
berikan senyuman dan mempertahankan ekspresi 
ramah sehingga pelanggan merasa nyaman.
Indikator Manajemen Interaksi (Interaction 
Management)
SPG Hypermart ditugaskan di areanya 
untuk harus selalu siaga dalam memberikan pe-
layanan yang sesuai dan juga menawarkan pro-
duk tertentu terhadap pelanggan tanpa mengab-
aikannya serta informasi yang diberikan. Sesuai 
dengan teori mengenai manajemen interaksi 
yang dikemukakan oleh Joseph A. DeVito, SPG 
Hypermart memusatkan perhatiannya untuk 
dapat berinteraksi dan memberikan pelayanan 
yang berlangsung dari pihak satu ke pihak lain-
nya. SPG Hypermart juga dinilai mampu men-
gendalikan pelanggan yang bertanya maupun 
keluhan yang diberikan agar pelanggan tidak 
merasa terabaikan.Asumsi tersebut dibuktikan 
berdasarkan hasil perhitungan data penelitian ini, 
pada variabel manajemen interaksi (interaction 
management), dimana sebagian besar responden 
setuju bahwa SPG mampu memberikan perha-
tian dan fokus pada pelanggan, mampu menarik 
minat untuk bertanya, mampu membagi perha-
tian, dapat memberikan kesempatan berbicara, 
dan tidak memotong pembicaraan.
Mayoritas responden menyetujui bahwa 
SPG Hypermart mampu memberikan perhatian 
dan fokus ketika memberikan informasi mau-
pun menerima keluhan pelanggan, memberikan 
kesempatan untuk berbicara, membagi perha-
tian yang sama ketika ada beberapa pelanggan 
yang bertanya atau memberikan keluhan dan 
tidak dapat memotong pembicaran sedang ber-
langsung. SPG Hypermart memiliki rasa empati 
yang ditunjukkan dengan mampu membagikan 
perhatian serta memusatkan perhatianya pada 
pelanggan agar pelayanannya tidak merasa ter-
abaikan atau teralihkan. Hal ini dalam batas 
tertentu sesuai dengan teori dari DeVito yaitu 
bersimpati, dimana SPG sebisa mungkin dapat 
memahami dan mengerti perasaan pelanggan 
yang tidak mau diacuhkan atau merasa tidak di-
hargai dengan cara disela atau dipotong ketika 
pelanggan berbicara.
Indikator Daya Ekspresi (Expressiveness)
Berdasarkan hasil perhitungan data pada 
indikator daya ekspresi (expressiveness), menun-
jukan bahwa mayoritas responden setuju bahwa 
SPG memiliki kemampuan menggunakan baha-
sa tubuh untuk menekankan informasi diberikan, 
dapat menggunakan intonasi dan nada suara yang 
jelas, dapat berbicara dengan kecepatan bicara 
yang mudah dipahami, dapat mengatur emosi, 
serta dapat berbicara dengan jelas dan mudah 
untuk didengar serta dapat dipahami. Dari hasil 
penghitungan data tersebut juga memperjelas 
dan membuktikan asumsi bahwa SPG Hyperm-
art mengaplikasikan teori milik Joseph A. DeVi-
to mengenai daya ekspresi (expressiveness) yang 
mengacu pada keterampilan SPG dalam meng-
komunikasikan keterlibatan tulus dalam interak-
si dengan pelanggan. SPG dinilai berperan serta 
dalam interaksi dan tidak sekadar menjadi pe-
nonton dan dapat memberikan umpan balik yang 
relavan dan patut kepada pelanggan.
SPG Hypermart memberikan gaya melalui 
gerakan pengisyaratan guna menjelaskan infor-
masi-informasi terkait, informasi tersebut dapat 
menjadi penegasan cara berkomunikasi. Hal ini 
sesuai dengan teori dari Verderber  yaitu, gerak 
isyarat merupakan gerakan tangan, lengan, dan 
jari-jari yang kita gunakan untuk menjelaskan 
atau untuk menegaskan. Gerak isyarat ini digu-
nakan oleh SPG, baik secara sadar maupun tidak 
sadar, untuk menekankan poin-poin penting da-
lam penjelasan dan diberikan.
Selanjutnya, pada indikator menggunakan 
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intonasi dan nada suara yang jelas dapat diasum-
sikan bahwa SPG Hypermart memiliki suara 
yang tegas dalam menyikapi pelanggan sehingga 
proses pesan yang diterima. Hal tersebut sesuai 
dengan teori Verderber mengenai pola titina-
da atau pitch merupakan tinggi atau rendahn-
ya nada vokal. Seseorang akan menaikkan atau 
menurunkan pola titinada vokal atau vocal pitch 
dan mengubah volume suara untuk mempertegas 
gagasan, menunjukkan pertanyaan dan memper-
lihatkan kegugupan. Sama halnya dengan gerak 
tangan sebelumnya, nada vokal digunakan untuk 
menekankan poin-poin penting dalam penjelasan 
oleh SPG. Nada vokal ini juga bermanfaat un-
tuk mengatur atau menutupi emosi SPG sehingga 
SPG tidak terkesan kasar dan tidak profesional.
Indikator Daya Ekspresi merupakan ind-
ikator yang dominan diantara indikator lain pada 
kemampuan berkomunikasi SPG Hypermart. 
Dilihat dari perhitungan product moment pada 
bagian hasil penelitian, indikator Daya Ekspresi 
memiliki rhitung tertinggi dengan nilai 0,778. Nilai 
tersebut membuktikan bahwa pelanggan lebih 
puas dengan SPG yang memiliki kemampuan 
untuk berekspresi.
Indikator Orientasi Kepada Pihak Lain (Oth-
er Orientation)
Berdasarkan hasil penghitungan data pada 
indikator tersebut membuktikan asumsi bahwa 
SPG Hypermart dapat dikatakan mampu meng-
utamakan atau lebih berorientasi kepada pelang-
gan agar merespon sesuai pelayanan dan dapat 
dikatakan SPG mampu menyesuaikan dirinya 
untuk menanggapi pelanggan. Hal tersebut se-
suai dengan salah satu teori dari Joseph A. De-
Vito mengenai orientasi kepada orang lain yang 
mengacu pada kemampuan komunikator, dalam 
hal ini SPG Hypermart untuk menyesuaikan diri 
dengan lawan bicara selama interaksi. Orientasi 
tersebut mencakup pengomunikasikan perhatian 
dan minat terhadap apa yang dikatakan lawan 
bicara, atau dalam hal ini adalah pelanggan.
Mayoritas responden menyetujui bahwa 
SPG Hypermart pada indikator, memahami ke-
butuhan pelanggan melalui bahasa tubuh dan 
mengarahkan pada produk yang dibutuhkan 
pelanggan. Keberadaan SPG Hypermart sangat 
membantu pelanggan untuk memenuhi kebu-
tuhan dan untuk gaya fisik tertentu yang dapat 
membantu atau mengarahkan pelanggan. 
Selanjutnya, Mayoritas responden 
menyetujui bahwa SPG Hypermart pada ind-
ikator, menenangkan emosi pelanggan pada saat 
memberikan keluhan, memberikan saran produk 
sejenis dan dapat memberikan pelayanan tanpa 
terbelit-belit. SPG Hypermart sangat memban-
tu pelanggan dikarenakan dapat memahami dan 
memberikan motivasi terkait pelayanannya. Hal 
ini sesuai dengan teori dari DeVito yaitu ber-
simpati, dimana sesuai dengan penjelasan pada 
indikator manajemen interaksi, SPG mampu 
merasakan apa yang pelanggan rasakan dalam 
batas tertentu. Sehingga, SPG mampu mengh-
indari hal-hal yang dapat memperburuk keadaan 
pelanggan, seperti contohnya selalu memotong 
keluhan yang disampaikan oleh pelanggan.
Indikator Tingkat Kepuasan Pelanggan 
Dari hasil pengolahan data dalam pelitian 
ini, dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan 
antara kemampuan berkomunikasi SPG dalam 
pendekatan pragmatis yaitu kepercayaan diri 
(confidence), kebersatuan (immediacy), manaje-
men interaksi (interaction management), daya 
ekspresi (expresivenes) dan orientasi kepada 
pihak lain (other orientation) dengan bagaima-
na kepuasan pelanggan Hypermart, yang dilihat 
dari bagaimana SPG memberikan informasi dan 
menerima keluhan pelanggan. Asumsi tersebut 
dibuktikan dengan hasil dari penghitungan mas-
ing-masing indikator kemampuan berkomuni-
kasi dengan kepuasan pelanggan. Perhitungan 
tersebut menunjukkan bahwa masing-masing 
indikator kemampuan berkomunikasi SPG di 
Hypermart Palu Grand Mall memiliki hubungan 
yang kuat dengan kepuasan pelanggan Hyperm-
art itu sendiri.
Dengan demikian dapat dikatakan bah-
wa SPG di Hypermart Palu Grand Mall sebagai 
komunikator menjalankan tugasnya dan mem-
berikan pelayanan secara baik dengan member-
ikan informasi-informasi yang diperlukan oleh 
pelanggan dan menerima keluhan-keluhan yang 
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diajukan oleh pelanggan. Dapat dikatakan bah-
wa kepuasan pelanggan sesuai dengan pelayanan 
yang diberikan melalui pemberian informasi 
maupun menanyakan terkait pada spesifikasi pro-
duk dan informasi lainnya. Selain itu dikatakan 
bahwa, dengan adanya SPG Hypermart sangat 
membantu dalam kebutuhan pelanggan terkait 
dengan pelayanannya. Kepuasan pelanggan juga 
sesuai pada teori menyatakan bahwa kepuasan 
pelanggan (customer satisfaction) bergantung 
pada kinerja anggapan produk relatif terhadap 
ekspektasi pembeli.
Oleh karena itu komunikasi interpersonal 
dalam bentuk pragmatis sangat berperan penting 
dalam interaksi komunikasi yang diperankan oleh 
SPG agar lebih memahami keinginan pelanggan 
dan secara langsung maupun tidak langsung ber-
pengaruh pada citra Hypermart. Pengaruh pada 
citra Hypermart ini merupakan sesuai dengan 
salah satu indikator pendapat Dulka mengenai 
kepuasan pelanggan dilihat dari atribut pembe-
lian (atrributes related to the purchase) yaitu 
company reputation, yang menunjukkan bahwa 
kepuasan pelanggan bergantung pada reputasi 
yang dimiliki badan usaha atau perusahaan da-
lam melayani pelanggan.
Dilihat dari besarnya hasil perhitungan 
yang menunjukkan kuatnya hubungan kemam-
puan berkomunikasi dengan kepuasan pelang-
gan Hypermart, dapat dikatakan bahwa SPG 
Hypermart memberikan pendekatan yang baik 
terhadap pelanggan memberikan informasi yang 
dapat diterima pelanggan. Melalui kemampuan 
berkomunikasi tersebut mampu menciptakan an-
tara SPG Hypermart dan pelanggan menjadi har-
monis. Kemampuan berkomunikasi ini diukur 
dari gaya bicara untuk menarik minat pelanggan, 
membangun sikap perhatian, mampu memfokus-
kan pada percakapan yang sedang berlangsung, 
menggunakan intonasi yang mudah dipahami 
dan memberikan respon terhadap pelanggan. 
Dari segi penerimaan dan penanganan 
keluhan dari pelanggan oleh SPG, hasil peneli-
tian ini menunjukkan adanya keterkaitan dengan 
indikator Complain Handling dan Resolution of 
Problem dalam atribut terkait pelayanan (attri-
bute related to service) yang dikemukakan oleh 
Dulka. Pendapat dari Dulka tersebut mengemu-
kakan bahwa kepuasan pelanggan juga bergan-
tung pada bagaimana peusahaan atau badan usaha 
menerima, menangani dan menyelesaikan kelu-
han pelanggan. Hasil penelitian ini menunjukkan 
mayoritas pelanggan puas dengan bagaimana 
SPG menerima dan menangani keluhan-keluhan 
yang disampaikan oleh pelanggan.
 Kesimpulan
1. Kemampuan berkomunikasi yang di-
miliki oleh SPG Hypermart dalam 
memberikan informasi menjadikan pe-
langgan puas dengan informasi yang 
diberikan oleh SPG tersebut. Dari per-
hitungan korelasi variabel X dan Y 
dapat dilihat bahwa terdapat hubungan 
yang kuat antara kemampuan SPG da-
lam memberikan pelayanan berupa 
pemberian informasi dengan tingkat 
kepuasan pelanggan di Hypermart Palu 
Grand Mall. 
2. Secara keseluruhan, dapat disimpulkan 
bahwa terdapat hubungan yang kuat an-
tara masing-masing indikator kemam-
puan berkomunikasi SPG Hypermart 
Palu Grand Mall dengan kepuasan pe-
langgan, namun diantara lima indikator 
tersebut, indikator Daya Ekspresi (ex-
presiveness) memiliki nilai hubungan 
yang paling kuat dan menjadi indikator 
dominan.
Saran
Sesuai dengan kesimpulan di atas, 
maka penulis dapat memberikan saran 
yang diberikan agar dapat bermanfaat 
bagi pihak perusahaan Hypermart Palu 
Grand Mall yang sudah tercemar di berb-
agai kota maupun di wilayah lainnya dan 
juga dapat bermanfaat bagi rekan SPG 
secara umumnya.
1. Bagi Hypermart Palu Grand Mall
Perusahaan telah melakukan pem-
bekalan terhadap SPG yang menem-
patkan dari pusat perusahaannya untuk 
berada di Hypermart Palu Grand Mall 
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sehingga bisa melaksanakan tugasnya 
dengan baik. Maka pihak perusahaan 
perlu mempertahankan agar lebih 
meyakinkan pelanggan bahwa tidak 
semua SPG dikatakan buruk.
2. Bagi SPG Hypermart
Meskipun dilihat dari segi komuni-
kasi interpersonal melalui pendekat-
an pragmatis SPG di Hypermart Palu 
Grand Mall mempunyai persepsi yang 
positif dengan pelanggan, namun SPG 
harus tetap selalu meningkatkan keter-
ampilan dalam kemampuan berkomu-
nikasinya karena jika SPG melakukan 
kesalahan dalam berkomunikasi maka 
persepsi terhadap pelanggan bisa saja 
berubah menjadi yang negatif.
3. Bagi penelitian selanjutnya
Bagi peneliti yang tertarik dengan pe-
nelitian ini dapat mengembangkan pe-
nelitian lebih lanjut dengan mengek-
splorasi beberapa poin lain, seperti, 
konsep diri SPG tentang kaitanya den-
gan komunikasi kepada perusahaan 
dan pelanggan.
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